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Современный рынок белорусской печати характеризуется дина-
мичным развитием сегмента журнальной периодики. В течение ше-
сти месяцев текущего года количество журналов, зарегистрированных 
в Государственном реестре средств массовой информации, возросло 
на 24 наименования и составило на 1 августа 2014 года 790 изданий. 
Тенденция роста численности журналов сопровождается обострением 
противостояния между субъектами информационного пространства за 
целевую аудиторию и не занятую конкурентами область рынка. Одним 
из ключевых инструментов успешной борьбы за своего читателя и вы-
хода на рынок с наименьшими затратами, основой коммуникационной 
политики издания и его брендинга (деятельности по завоеванию и удер-
жанию потребителя) является разработка фирменного стиля журнала.
Фирменный стиль представляет собой «совокупность мероприятий 
и ряд приемов (графических, цветовых, языковых и т. д.), которые, с од-
ной стороны, обеспечивают узнаваемость фирмы, ее изделий и воспри-
нимаются наблюдателем (не только потенциальным покупателем), а с 
другой стороны, противопоставляют фирму и ее изделия конкурентным 
товарам» [1]. Важными составляющими фирменного стиля являются 
товарный знак, лозунг (слоган), фирменные гамма цветов и комплект 
шрифтов, а также оригинальные эмблемы, сигнатуры, формат изданий 
и схема верстки.
Рассмотрим ключевые элементы фирменного стиля белорусских 
журналов.
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Товарный знак как словесное обозначение, зарегистрированное 
в оригинальном шрифтовом (графическом) исполнении, называют ло-
готипом. Это самый распространенный среди белорусских печатных 
СМИ тип товарных знаков (журналы «Пачатковая школа», «Женский 
журнал», «Гаспадыня», «Сваты», «Волшебный»). Во-первых, популяр-
ность словесного обозначения обусловлена требованием к простоте и 
лаконичности товарного знака. Общеизвестно, что отсутствие сложных 
композиций, большого числа мелких деталей способствует быстрому и 
точному восприятию, запоминанию и воспроизведению текстового бло-
ка читателем. Во-вторых, существующая сегодня в дизайнерской среде 
тенденция к простоте и функциональности оформления всех элементов 
архитектоники диктует выбор краткого «читабельного» логотипа, со-
стоящего в среднем из семи букв. Вместе с тем на белорусском рынке 
печати все еще существует немало изданий с многоярусными вербаль-
ными конструкциями в логотипах. Среди них – «Сельскохозяйственная 
научно-техническая и рыночная информация», «Производственная и 
пожарная безопасность», «Руководитель учреждения дошкольного об-
разования» и др.
Изобразительный товарный знак – редкое явление в белорусской пе-
риодике, которое встречается преимущественно в виде рисунков пред-
метов, фигур разных форм, орнамента, символов в сочетании со словес-
ным логотипом и образует комбинированный товарный знак. Важной 
чертой изобразительного обозначения выступает его ассоциативность, 
способность создавать в воображении читателя визуальный символ или 
образ, отражающий замысел журнала и его названия. К примеру, «смай-
лик» в журнале «Малышок», звезда – в издании «Армия», восклица-
тельный знак – в журнале «Дело», глобус – в «Планете» вызывают пря-
мые ассоциации с направленностью изданий, придают им графическую 
индивидуальность.
Уникальность товарного знака журнала является немаловажным 
требованием в разработке фирменного стиля. Анализ белорусского 
информационного рынка демонстрирует стремление издателей к ори-
гинальности товарных блоков журнальных изданий, которая обеспе-
чивает отличие, узнаваемость и запоминаемость фирменного знака 
(журналы «Pro электричество», «Сапиенс», «Большой», «Taxi»). В то 
же время заимствование идей, графическая подражательность и обилие 
штампов все еще затрудняют формирование корпоративной айдентики 
белорусских журналов. Набившие оскомину контрастные гарнитуры 
и курсивные начертания названий «Сваты», «Цветок», «Современная 
стоматология», «Сельскохозяйственная научно-техническая и рыночная 
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информация» не отражают предназначение журналов, направление их 
деятельности и характерные особенности. Отсутствие запоминающейся 
системы графической идентификации изданий ставит под сомнение на-
личие уникального фирменного стиля и свидетельствует о первостепен-
ной необходимости шрифтового рестайлинга логотипов. 
Фирменный комплект шрифтов относится к одной из важнейших 
составляющих корпоративного стиля журнала. Используемые в оформ-
лении текстового и заголовочного комплексов шрифты, как и другие 
элементы фирменного стиля, должны соотноситься с его стержневой 
идеей, подчеркивать особенности товарного знака, соответствовать 
специфике издания. В зависимости от впечатления, которое хочет про-
извести на читателя издание, с помощью определенной гарнитуры и 
начертания разрабатывается соответствующее шрифтовое расписание. 
Оно может восприниматься как «легкое», «изящное» (журналы «До-
машний», «Надежда») или «тяжеловесное», «грубое» (журнал «Пла-
ново-экономический отдел»), «консервативное» (журнал «Главный 
энергетик») или «ультрасовременное» (журнал «Космопорт»). Важным 
условием в данном случае выступает точное соответствие шрифтогра-
фии фирменного знака требованиям удобочитаемости, а также высо-
кая скорость восприятия логотипа. Показательным примером неудо-
бочитаемого шрифта послужит литературно-художественный журнал 
«Метаморфозы». Курсивное начертание логотипа издания в сочетании 
с изобразительным элементом и радужной заливкой не позволяет чита-
телю молниеносно сканировать и воспринимать фирменный знак. В ре-
зультате существенно снижается степень визуальной выразительности 
товарного блока, уменьшается эффективность удержания и подчинения 
внимания к нему читательской аудитории.
Узнаваемость и уникальность фирменному стилю журнала придает 
характерная цветовая гамма. Запоминающиеся фирменные синий – 
журнала «Планета», красный – «Дела», зеленый – издания «Налоги 
Беларуси», оранжевый – журнала «Финансовый директор» вызывают 
соответствующие направленности изданий ассоциации, отражают идею 
фирменного стиля. 
Особую роль играют эмоциональное воздействие цвета и  тип, к ко-
торому относится журнал. Так, деловые специализированные журналы 
в фирменном стиле используют консервативные цвета бордовый, синий 
(«Торговое дело», «Налоговый вестник»). Для изданий развлекательно-
го характера применяют яркие и энергичные красный, желтый, оранже-
вый и их комбинации («Девчонки», «Здоровье и успех», «Делаем сами», 
«Золотые рецепты» и др.). Тематику, связанную с природой, растение-
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водством, домоводством символизируют голубой и зеленый цвета (жур-
нал «Хозяин»).
Анализ фирменных знаков белорусских журналов показывает, что 
гармоничное цветовое сочетание товарного блока содержит преимуще-
ственно не более двух согласующихся цветов. Это обусловлено специ-
фикой восприятия человека, который способен рассмотреть всего не-
сколько цветовых акцентов одномоментно. Многоцветие и цветовой 
хаос раздражают взгляд читателя, усложняют восприятие логотипа и 
не содействуют формированию уникального и запоминающегося фир-
менного стиля издания, о чем свидетельствуют перенасыщенные цве-
том обложки журналов «Глобус», «Варим, солим, маринуем», «Сам себе 
доктор», «100 вопросов, 100 ответов и полезные советы», «Вяжем, шьем 
и вышиваем» и т. д.
Таким образом, исследование ключевых элементов корпоративного 
образа белорусских журналов показывает, что наиболее запоминаю-
щиеся и эффектные фирменные знаки содержат прямые, контрастные, 
удобочитаемые шрифты и двухцветные композиции. Основные состав-
ляющие графической айдентики изданий могут стать действенными 
инструментами успешной борьбы за своего читателя у тех журналов, 
которые все еще находятся в поиске собственного уникального фирмен-
ного стиля.
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КОРОЛЬ РЕПОРТАЖА В.А. ГИЛЯРОВСКИЙ – 
ФОТОЖУРНАЛИСТ
Титул короля русского репортажа Владимир Алексеевич Гиляров-
ский заслужил литературным талантом и особым журналистским чу-
тьем: он умел раньше коллег оказаться в нужное время в нужном месте 
и сообщить об увиденном читателям в лихо закрученном сюжете. Дядя 
Гиляй обладал редкой способностью сходиться с людьми, располагать 
к себе и щепетильного чиновника, и бесприютного странника, многие 
из которых становились его добровольными помощниками и инфор-
маторами. Но самое главное, Гиляровский обладал профессиональной 
